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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Komunikasi merupakan sebuah proses yang tidak dapat terlepas dari 
kehidupan manusia. Terlebih di era teknologi seperti sekarang, komunikasi 
telah menjadi elemen yang sangat penting sehubungan dengan dampak sosial 
yang diakibatkan komunikasi tersebut bagi kemaslahatan manusia. Secara 
garis besar proses komunikasi yang baik harus mengandung beberapa unsur 
diantaranya, komunikator, komunikan, pesan, media, dan efek. Proses 
komunikasi menyebabkan pertukaran pikiran dan kesamaan makna antara 
komunikator (pengirim pesan) dan komunikan (penerima pesan). 
Pentingnya komunikasi tidak hanya berlaku bagi manusia sebagai 
makhluk sosial, namun komunikasi juga sama pentingnya bagi suatu instansi 
dan perusahaan. Proses komunikasi yang dilakukan instansi dan perusahaan 
diatur oleh departemen public relations atau lebih dikenal dengan hubungan 
masyarakat (humas). Terdapat beberapa definisi public relations, salah satunya 
menurut Cutlip, Center, dan Brown yang menyebutkan pengertian public 
relations sebagai berikut: 
“Public Relations is the distinctive management function which help 
establish and mutual lines of communications, understanding, 
acceptance and cooperation between on organization and its public. 
(Public relations adalah fungsi manajemen secara khusus yang 
mendukung terbentuknya saling pengertian dalam komunikasi, 
pemahaman, penerimaan dan kerja sama antara organisasi dengan 
berbagai publiknya.” (Cutlip, Center dan Brown, 2000: 4) 
  Komunikasi yang dilakukan public relations diperlukan guna 
mencapai citra positif, menciptakan kepercayaan, dan membina hubungan baik 
dengan stakeholder dan khalayak organisasi tersebut. Menurut Effendy (dalam 
Ruslan, 2001: 86), komunikasi manajemen perusahaan atau organisasi bersifat 
tiga dimensi yaitu komunikasi vertikal, komunikasi horizontal dan komunikasi 
eksternal. Komunikasi eksternal yang dimaksud adalah komunikasi yang 
berlangsung dua arah antara pihak organisasi atau lembaga dengan pihak luar. 
Di dalam komunikasi eksternal, kegiatan public relations dapat berupa 
pelayanan konsumen atau masyarakat, pelayanan pemerintah, corporate social 
responsibility, community relations, maupun media relations. 
Lingkup kerja public relations secara keseluruhan terkait dengan 
membangun hubungan yang efektif antara organisasi dengan pihak-pihak 
eksternal yang telah disebutkan sebelumnya. Hubungan yang dijalin tersebut 
harus saling menguntungkan kedua belah pihak. Untuk menciptakan win-win 
solution seperti itu, diperlukan proses memberi dan menerima yang banyak 
didasari oleh saling memahami terhadap kepentingan masing-masing 
(Lattimore, Baskin, dkk, 2010: 6). 
Usaha untuk memperoleh dukungan bagi organisasi melalui media 
merupakan komponen utama dari praktik public relations. Usaha tersebut 
sering disebut dengan istilah media relations. Media memberikan metode yang 
relatif ekonomis dan efektif untuk berkomunikasi dengan khalayak luas. 
Menurut Supa dan Zoch (2009) dalam jurnal Maximizing Media Relations 
Through a Better Understanding of the Public Relations-Journalist 
Relationship: A Quantitative Analysis of Changes Over the Past 23 years, 
media relations dapat didefinisikan sebagai hubungan sistematis, terencana, 
bertujuan, dan saling menguntungkan antara jurnalis di media massa dengan 
praktisi public relations. 
Dalam media relations, media berfungsi menjadi penjaga gerbang atau 
penyaring tempat praktisi public relations menjangkau publik umum dan 
kelompok lainnya yang dukungannya dibutuhkan (Lattimore, Baskin, dkk, 
2010: 200). Karena hal tersebut, media relations menjadi sangat penting bagi 
praktisi public relations. Di satu sisi media relations dapat menguntungkan 
karena media berfungsi sebagai sarana publistitas yang merupakan kegiatan 
image building. Namun di sisi lain, media juga dapat menjadi penyerang 
perusahaan saat terjadi krisis manajemen dan dapat merusak citra perusahaan.  
Di antara semua personil media, wartawan adalah personil yang paling 
sering berhubungan dengan public relations. Ketika wartawan ingin 
mendapatkan informasi dari suatu organisasi atau lembaga, maka sumber yang 
paling berwenang terhadap informasi tersebut adalah public relations dari 
organisasi atau lembaga tersebut (Moore, 2004: 215). Selain itu, wartawan juga 
merupakan ujung tombak dari suatu media. Melalui wartawan, institusi media 
akan mendapatkan bahan-bahan yang selanjutnya akan dijadikan sebuah 
berita, sehingga masyarakat dapat membaca berita atau informasi tersebut.  
Hubungan antara public relations dengan wartawan tidak selalu 
berjalan mulus, karena terdapat perbedaan kepentingan, pengertian, dan 
bahkan salah paham diantara kedua belah pihak. Salah satu contoh kasus antara 
wartawan dan public relations yang belum lama terjadi yaitu sikap tak 
kooperatif pihak penyelenggara acara (public relations) PT Shell Indonesia 
terhadap wartawan yang hadir meliput acara konferensi pers (Kontan.co.id, 
2017). Permasalahan seperti ini sangat merugikan pihak perusahaan karena 
hanya akan menghasilkan publisitas acara dengan nada negatif. Oleh karena 
itu, public relations harus membuat konsep pelayanan media relations yang 
baik, positif dan profesional agar wartawan nyaman diajak berkerja sama 
(Nurudin, 2004: 111). 
Dalam contoh lain, terdapat momen dimana praktisi public relations 
tidak mengharapkan kedatangan media. Hal ini terjadi ketika perusahaan atau 
organisasi tersebut sedang menghadapi krisis atau masalah. Praktisi public 
relations tidak akan membiarkan isu krisis atau masalah perusahaannya 
disebarluaskan dengan tone negatif karena dapat merusak citra perusahaannya. 
Mereka memilih menunggu keputusan top manager terlebih dahulu sebelum 
memberikan pernyataan kepada wartawan. Dalam situasi seperti ini, tindakan 
apatis adalah hal yang paling sering diterima oleh wartawan ketika berhadapan 
dengan public relations yang belum siap memberikan pernyataan.  
Namun, dikesempatan berbeda praktisi public relations sangat 
mengharapkan kedatangan wartawan ketika organisasinya menyelenggarakan 
acara konfrensi pers baik untuk menjelaskan permasalahan yang sedang 
terjadi, menunjukan prestasi atau inovasi perusahaan maupun melaksanakan 
kegiatan tertentu. Keberhasilan publisitas acara yang diselenggarakan oleh 
public relations bergantung pada hubungan yang mereka bangun dengan para 
wartawan. Ketika praktisi public relations berusaha menjalin hubungan positif 
dengan para jurnalis, mereka lebih mungkin untuk mendapatkan liputan berita 
yang menarik untuk organisasi mereka (Lattimore, Baskin, dkk, 2010: 203).  
Penelitian mengenai media relations di Indonesia pernah dilakukan 
oleh Kriyantono (2014) dengan judul “The Excellence & News Objectivity 
Models as the Models for Harmonious Relationship between Public Relations 
Officers & Journalists.” Peneletian tersebut menganalisis isi berita media serta 
mewawancarai 20 praktisi public relations dan 20 wartawan. Menurut hasil 
penelitian, sebanyak 85% public relations lebih fokus pada berita negatif/ 
buruk organisasi, 65% public relations berasumsi bahwa wartawan jarang 
menayangkan press release yang diberikan, dan 45% public relations 
mengatakan bahwa wartawan menutupi realita objektif dalam berita. Sebanyak 
70% public relations beranggapan media kurang seimbang dan 55% dari 
mereka mengatakan media tidak melakukan konfirmasi sebelum merilis 
beritanya. 
Masih dalam penelitian yang sama, temuan lainnya dari sisi wartawan 
antara lain sebanyak 55% wartawan menyatakan bahwa public relations tidak 
memberikan komunikasi terbuka dan bebas sehingga wartawan sulit untuk 
mengumpulkan informasi. Selain itu, 80% wartawan juga mengaku sulit 
mengakses jajaran eksekutif untuk melakukan wawancara langsung, dan 
subsidi informasi seperti press release yang diterima jauh dari ekspektasi 
menurut 70% responden wartawan. Kesimpulan akhir pada penelitian tersebut 
menyebutkan bahwa terdapat persepsi negatif antara public relations dan 
wartawan. 
Sedangkan di Surakarta, penelitian tentang kepuasan wartawan pernah 
dilakukan oleh Ningrum (2013) dari Universitas Muhammadiyah Surakarta 
(UMS). Tujuan penelitian tersebut adalah untuk menganalisis apakah terdapat 
hubungan antara kegiatan media relations terhadap kepuasan wartawan dalam 
memperoleh informasi di Rumah Sakit Ortopedi Prof. DR. R. Soeharso 
Surakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara 
kegiatan media relations dengan kepuasan wartawan dalam memperoleh 
informasi di Rumah Sakit Ortopedi Prof. DR. R. Soeharso Surakarta (RSO). 
Penelitian juga menunjukan bahwa kegiatan media relations memiliki 
pengaruh terhadap kepuasan wartawan dalam memperoleh informasi di RS 
Ortopedi Prof. DR. R. Soeharso (RSO) sebesar 55,5% dan 45,5% dipengaruhi 
oleh faktor yang lain. 
Terinspirasi dari asumsi-asumsi di atas dan penelitian sebelumnya, 
penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai kepuasan wartawan 
terhadap kualitas pelayanan praktisi public relations di Surakarta. Untuk itu 
peneliti memberikan judul penelitian ini yaitu: “KEPUASAN WARTAWAN 
TERHADAP KUALITAS LAYANAN PUBLIC RELATIONS DI 
SURAKARTA (Survey Tentang Kepuasan Wartawan terhadap Kualitas 
Layanan Public Relations di Surakarta Tahun 2017).” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka penulis 
merumuskan masalah penelitian sebagai berikut: 
1. Seberapa besar kepuasan wartawan terhadap kualitas layanan public 
relations di Surakarta tahun 2017? 
2. Bagaimana kepuasan wartawan pada masing-masing bidang liputan 
terhadap kualitas layanan public relations di Surakarta tahun 2017? 
C. Tujuan Penelitian 
Dalam penelitian ini, penulis memiliki tujuan penelitian sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui seberapa besar kepuasan wartawan terhadap kualitas 
layanan public relations di Surakarta tahun 2017. 
2. Untuk mengetahui bagaimana kepuasan wartawan pada masing-masing 
bidang liputan terhadap kualitas layanan public relations di Surakarta 
tahun 2017. 
D. Manfaat Penelitian 
1. Teoritis 
a. Memperkaya kajian ilmu komunikasi, terutama bidang kehumasan 
(public relations) dalam menjalin hubungan dengan media massa 
(media relations). 
b. Sebagai bahan referensi bagi yang berminat mencari literatur tentang 
kepuasan wartawan terhadap kualitas layanan praktisi public relations.  
2. Praktis 
a. Memberikan kontribusi positif bagi seluruh praktisi public relations di 
Surakarta sehingga hasil penelitian dapat menjadi acuan ukuran 
kepuasan wartawan terhadap kualitas layanan public relations yang 
telah berjalan. 
b. Memberikan masukan kepada instansi-instansi dan perusahaan-
perusahaan yang turut serta menjadi objek penelitian sehingga dapat 
memberikan layanan media relations yang lebih baik lagi di masa 
depan. 
E. Telaah Pustaka 
Telaah pustaka akan menjelaskan secara singkat mengenai teori dan 
konsep apa saja yang menjadi landasan penelitian. Tujuannya adalah untuk 
mengetahui potensi hubungan antar teori-teori dan konsep-konsep penelitian, 
serta mengetahui bagaimana peneliti lain mendefinisikan dan mengukur 
konsep-konsep penelitian. Karena penelitian ini bertujuan untuk mengukur 
kepuasan wartawan, maka konsep yang diadaptasi dalam penelitian ini adalah 
Kepuasan dan Kualitas Layanan. Sedangkan teori-teori pendukung yang 
digunakan yaitu teori Komunikasi, Public Relations, Wartawan, dan Media 
Relations.  
Dasar pemikiran penggunaan teori Komunikasi di penelitian yang 
bertujuan mengukur kepuasan wartawan ini adalah, karena Model Analisis 
Gap (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985) menunjukkan sejumlah faktor 
kunci tertentu yaitu komunikasi dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, 
pengalaman masa lalu dan komunikasi eksternal yang mempengaruhi harapan 
pelanggan. Selain itu, Model Analisis Gap juga mengidentifikasi faktor-faktor 
penentu kualitas layanan berupa kehandalan, kapasitas respons, kompetensi, 
aksesibilitas, kesopanan, komunikasi, kredibilitas, keamanan, pemahaman 
pelanggan dan aspek nyata yang dievaluasi oleh pelanggan. 
Berdasarkan model tersebut, maka teori Komunikasi termasuk bagian 
dalam penelitian tentang kepuasan. Komunikasi memainkan peran yang sangat 
penting dalam hal ini, tidak seperti alat sepihak, melainkan sebagai interaksi 
dan dialog antara penyedia dan pelanggan (Ballantyne, 1999-2000). 
Komunikasi ini didasarkan pada partisipasi kedua belah pihak (Bohm, 1996) 
dan pada keinginan mereka untuk membangun dan memelihara pemahaman 
timbal balik (Dichter, 1996). 
Sejalan dengan hal tersebut, Cutlip, Center dan Brown (2000) 
mengungkapkan public relations adalah fungsi manajemen secara khusus yang 
mendukung terbentuknya saling pengertian dalam komunikasi, pemahaman, 
penerimaan dan kerja sama antara organisasi dengan berbagai publiknya. Saling 
pengertian dalam komunikasi yang disebutkan Cutlip, Center, dan Brown 
tersebut yang pada akhirnya dapat membangun hubungan antara public 
relations dan wartawan. Oleh sebab itu, praktisi public relations harus mampu 
melakukan komunikasi yang efektif agar pesan/ informasinya dapat diterima 
dan dipahami oleh wartawan. 
Berikut ini telaah pustaka masing-masing teori dan konsep yang 
digunakan dalam penelitian: 
1. Komunikasi  
Kata komunikasi atau communication dalam bahasa inggris 
berasal dari kata Latin communis yang berarti “sama”, communico, 
communication, atau communicare yang berarti membuat sama 
(Mulyana 2010: 46). Komunikasi menurut Tubbs dan Moss (dalam 
Mulyana, 2010: 65) merupakan proses penciptaan makna antara dua 
orang (komunikator 1 dan komunikator 2) atau lebih. Sedangkan Rogers 
(dalam Mulyana, 2010: 69) turut mengungkapkan bahwa “Komunikasi 
adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu 
penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku 
mereka.” 
Komunikasi bukan hanya sebuah percakapan yang terjadi antara 
seseorang dengan orang lain, tetapi komunikasi disini dimaksudkan 
sebagai sebuah proses pengiriman pesan dari sender (pengirim pesan) 
kepada receiver (penerima pesan). Melalui komunikasi seseorang ingin 
menyampaikan pesan dengan maksud supaya pesan tersebut dapat 
dimengerti oleh penerima dan tujuan dari isi pesan tersebut pun 
tersampaikan dengan baik. Dalam menyampaikan komunikasi, baik 
langsung maupun tidak langsung, biasanya setiap orang mempunyai 
maksud dan tujuannya masing-masing.  
Teori Komunikasi yang digunakan dalam penelitian ini 
dinyatakan oleh Everet M. Roger and W. Floyd Shoemaker, yaitu “A 
common model of communicatios process is the source, message, 
channel, receiver, and effect (Model proses komunikasi umumnya 
terdiri dari sumber, pesan, media, penerima, dan efek)”, atau lebih 
dikenal dengan formula S-M-C-R-E. 
Bagan 1. 
Model Proses Komunikasi S-M-C-R-E 
 
Sumber: Ruslan (2008: 102) 
Penjelasan model proses komunikasi sebagi berikut: 
1. Source atau sumber, dalam proses komunikasi sumber 
yang dimaksud adalah komunikator yang 
menyampaikan pesan. 
2. Message atau pesan, adalah segala sesuatu hal atau 
informasi yang disampaikan kepada komunikan atau 
penerima pesan. 
3. Channel atau media, adalah media atau alat yang 
digunakan untuk menyampaikan pesan. 
4. Receiver atau penerima, adalah penerima pesan dalam 
proses komunikasi. 
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5. Effects atau efek, dalam proses komunikasi ini efek 
adalah sesuatu yang ditimbulakan setelah menerima 
pesan. 
Berdasarkan model proses komunikasi di atas, seorang sumber 
atau komunikator yang menyampaikan pesan melalui media kepada 
penerima atau komunikan menghasilkan efek tertentu. Dalam 
penelitian ini, model proses komunikasi yang dibangun oleh public 
relations dalam menjalankan kegiatan media relations kepada 
wartawan digambarkan dalam bagan berikut: 
Bagan 2. 
Model Komunikasi S-M-C-R-E dalam Penelitian 
 
 
 
 
Sumber: Peneliti 
Bagan di atas menunjukkan sumber yang dimaksud dalam 
penelitian (komunikator) adalah public relations. Setiap komunikasi 
yang dilakukan oleh public relation kepada wartawan selalu 
menyertakan sebuah message (pesan) yang dapat berupa informasi 
formal seperti undangan acara, press release, atau informasi informal 
terkait media relations. Pesan tersebut bisa disampaikan email, instant 
Source 
(Public 
Relations) 
Effect 
(Kepuasan) 
Message 
(Informasi/ 
Press Release) 
Receiver 
(Wartawan) 
Channel 
(Email/ 
Gawai) 
messaging, WhatsApp, dan telepon dengan saluran gawai milik public 
relation dan wartawan. Penerima pesan dalam penelitian ini yaitu 
wartawan, akan menerima efek berupa kepuasan terhadap pesan yang 
dikirim oleh public relations. Adapun konsep kepuasan akan dijelaskan 
lebih lanjut pada sub bab selanjutnya. 
Dengan memberikan pesan berupa informasi pada kegiatan-
kegiatan media relations, public relations telah melakukan sebuah 
proses komunikasi baik komunikasi langsung maupun dengan press 
release. Senada dengan hal tersebut, Bivins (1992) menyatakan public 
relations, bagaimananpun juga, adalah komunikasi dan bentuk dasar 
komunikasi adalah kata-kata tulisan. Oleh sebab itu, layanan yang 
diberikan public relations kepada wartawan harus menggandung proses 
komunikasi yang efektif agar menghasilkan efek berupa kepuasan 
wartawan. 
2. Public Relations (Hubungan Masyarakat) 
Teori mengenai public relations penting untuk dibahas dalam 
penelitian ini karena praktisi public relations merupakan subjek yang 
dinilai kualitas layanannya oleh para wartawan. Disini akan dibahas 
pengertian dan hal-hal penting seputar public relations yang sejalan 
dengan penelitian. 
Public relations adalah fungsi manajemen secara khusus yang 
mendukung terbentuknya saling pengertian dalam komunikasi, 
pemahaman, penerimaan dan kerja sama antara organisasi dengan berbagai 
publiknya (Cutlip, Center dan Brown, 2000: 4). Definisi lain datang dari 
Jefkins, menurutnya public relations adalah semua bentuk komunikasi 
yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi 
dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 
spesifik yang berlandaskan saling pengertian (Jefkins, 2003: 10). 
Public relations menurut Effendy (1972), mempunyai dua 
pengertian; pertama, sebagai “method of communication” dan kedua 
sebagai “state of being”. Public relations dalam pengertian method of 
communication mempunyai makna rangkaian atau sistem kegiatan, 
yaitu kegiatan berkomunikasi secara khas. Sedangkan public relations 
dalam pengertian state of being adalah perwujudan kegiatan 
berkomunikasi tersebut sehingga melembaga. 
Komunikasi yang dilakukan public relations diperlukan guna 
mencapai citra positif, menciptakan kepercayaan, dan membina 
hubungan baik dengan stakeholder dan khalayak organisasi tersebut. 
Menurut Effendy (dalam Ruslan, 2001: 86), komunikasi manajemen 
perusahaan atau organisasi bersifat tiga dimensi yaitu komunikasi 
vertikal, komunikasi horizontal dan komunikasi eksternal. Komunikasi 
eksternal yang dimaksud adalah komunikasi yang berlangsung dua arah 
antara pihak organisasi atau lembaga dengan pihak luar. Di dalam 
komunikasi eksternal, kegiatan public relations dapat berupa pelayanan 
konsumen atau masyarakat, pelayanan pemerintah, corporate social 
responsibility, community relations, maupun media relations. 
Lingkup kerja public relations secara keseluruhan terkait dengan 
membangun hubungan yang efektif antara organisasi dengan pihak-
pihak eksternal yang telah disebutkan sebelumnya. Hubungan yang 
dijalin tersebut harus saling menguntungkan kedua belah pihak. Untuk 
menciptakan win-win solution seperti itu, diperlukan proses memberi 
dan menerima yang banyak didasari oleh saling memahami terhadap 
kepentingan masing-masing (Lattimore, Baskin, dkk, 2010: 6). 
Fungsi dasar public relations yaitu: pertama, untuk memahami 
dan mengevaluasi berbagai opini publik atau isu publik yang 
berkembang terhadap suatu organisasi atau perusahaan. Kedua, public 
relations sebagai intereter manajemen yaitu public relations harus 
mampu menerjemahkan falsafah, kebijakan, program, dan praktek 
manajemen kepada publik internal maupun eksternal. Berkaitan dengan 
eksternal public relations, praktisi public relations harus memiliki 
kemampuan untuk melakukan komunikasi yang efektif dan mengemas 
informasi yang akan disampaikan ke publik dengan bahasa yang 
komunikatif. Hal ini penting dilakukan praktisi public relations guna 
mencapai tujuan perusahaan, yaitu terbentuknya citra positif di mata 
publik dan terciptanya saling pengertian antara publik dan organisasi. 
Keberhasilan atas terbentuknya citra positif perusahaan atau 
instansi di mata publik berasal dari publisitas berita yang tayang di 
media massa. Karena hal tersebut, penting bagi public relations agar 
wartawan mau meliput acara yang diselenggarakannya. Lattimore, 
Baskin, dkk (2010, 203) menyatakan ketika praktisi public relations 
berusaha menjalin hubungan positif dengan para jurnalis, mereka lebih 
mungkin untuk mendapatkan liputan berita yang menarik untuk 
organisasi mereka. 
Menurut Lattimore dan Baskin (2010) sejumlah penelitian 
menempatkan kontribusi public relations terhadap jumlah total liputan 
berita sebuah organisasi berkisar antara 40 dan 70 persen. Praktisi public 
relations membuat kerja para wartawan semakin mudah dengan 
memberikan rilis berita dan informasi lainnya sehingga lebih 
menghemat waktu dan tenaga. Oleh karena itu, praktisi public relations 
tidak hanya dituntut untuk memiliki kemampuan menulis siaran pers 
yang baik, tetapi juga harus dapat menjalin hubungan yang baik dengan 
media khususnya para wartawan melalui rangkaian aktivitas media 
relations yang berkesinambungan. 
3. Media Relations 
Teori mengenai media relations perlu dikaji dalam penelitian ini 
karena menurut Wardhani (2008: 3) media relations adalah aktivitas 
yang paling sering dilakukan oleh praktisi public relations, yakni 
menjalin hubungan baik dengan pihak media massa yang dalam hal ini 
diwakili oleh para wartawan atau jurnalis.  
Frank Jefkins (2000: 98) mendefinisikan media relations 
sebagai usaha untuk mencapai publikasi atau penyiaran yang maksimum 
atas suatu pesan atau informasi humas dalam rangka menciptakan 
pengetahuan dan pemahaman bagi khalayak dari organisasi atau 
perusahaan yang bersangkutan. Target yang ingin dicapai dalam media 
relations yaitu mencapai publikasi atau penyiaran maksimal atas 
informasi.  
Turk (dalam Supa dan Zoch, 2009) menyebutkan media 
relations adalah sebuah praktik yang dilakukan praktisi public relations 
dengan menyediakan subsidisi informasi kepada media secara 
sistematis mendistribusi informasi atas nama kliennya. Subsidi 
informasi adalah sebuah istilah yang digunakan untuk mendeskripsikan 
turunan informasi yang dikemas oleh praktisi untuk mempromosikan 
pandangan organisasinya tentang isu, dengan biaya rendah (dalam hal 
waktu/ uang) atau usaha seseorang untuk mendapatkan informasi (Zoch 
dan Molleda, 2006).  
Fungsi wartawan dalam aktivitas media relations yaitu 
melakukan peliputan berita dengan cara mencari, menulis, dan 
menyebarkan informasi yang memiliki nilai-nilai berita. Sedangkan 
fungsi praktisi public relations adalah memberikan informasi yang 
objektif kepada wartawan dan melakukan kontrol terhadap pemberitaan 
yang terdapat di media massa. Kedua fungsi yang dilakukan praktisi 
public relations dan wartawan harus dilandasi dengan hubungan 
kemitraan yang tidak bermaksud untuk saling mendistorsi fungsi dan 
peran masing-masing. 
Dalam tataran praktis, hubungan antara wartawan dan praktisi 
public relations dapat dilakukan dalam bentuk memberikan informasi 
tentang lembaga atau perusahaan yang diperlukan oleh media massa. Di 
sisi lain, wartawan senantiasa melakukan cross check tentang kebenaran 
sebuah kasus atau informasi yang menyangkut nama baik perusahaan. 
Jadi pada dasarnya, media relations merupakan kegiatan yang bersifat 
timbal balik dan membentuk pola komunikasi antara kedua belah pihak. 
Alur komunikasi dalam aktivitas media relations digambarkan 
secara sederhana dalam bagan sebagai berikut: 
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Sumber: Iriantara (2005: 31) 
Dalam bagan di atas, arus komunikasi yang terjadi adalah 
organisasi menyampaikan informasi, gagasan, atau citra melalui media 
massa kepada publik. Sedangkan publik bisa menyampaikan aspirasi, 
Media Massa 
Organisasi Publik 
harapan, keinginan atau informasi melalui media massa pada organisasi. 
Namun, publik juga bisa menyampaikan secara langsng melalui saluran 
komunikasi yang tersedia antara publik dengan perusahaan. Dengan 
demikian, wartawan atau media massa menjadi jembatan komunikasi 
antara perusahaan dan publiknya. 
Adapun tujuan media relations menurut Wardhani (2008:13): 
a. Untuk memperoleh publisitas seluas mungkin mengenai kegiatan 
serta langkah lembaga/ organisasi yang baik untuk diketahui umum. 
b. Untuk memperoleh tempat dalam pemberitaan media (liputan, 
laporan, ulasan, tajuk yang wajar, objektif dan seimbang) mengenai 
hal-hal yang menguntungkan lembaga/ organisasi. 
c. Untuk memperoleh umpan balik dari masyarakat mengenai upaya 
dan kegiatan lembaga/ organisasi. 
d. Untuk melengkapi data/ informasi bagi pimpinan lembaga/ 
organisasi untuk keperluan pembuatan penilaian (assessment) 
secara tepat mengenai situasi atau permasalahn yang 
mempengaruhi keberhasilan lembaga/ perusahaan. 
e. Mewujudkan hubungan yang stabil dan berkelanjutan yang 
dilandasi oleh rasa saling percaya dan menghormati. 
Dalam rangka menciptakan dan memelihara hubungan pers yang 
baik (Jeffkins, 2004: 101), terdapat beberapa prinsip yang harus 
diperhatikan oleh praktisi public relations, yaitu: 
 
a. Memahami dan melayani media 
Seorang praktisi public relations harus memiliki 
pengetahuan mengenai cara memahami dan melayani media, 
sehingga dapat menjalin kerja sama dengan pihak media/ pers dan 
dapat menciptakan suatu hubungan timbal balik yang saling 
menguntungkan. 
b. Membangun reputasi sebagai orang yang dapat dipercaya 
Praktisi public relations harus selalu siap menyediakan atau 
memasok materi-materi yang akurat di mana saja dan kapan saja. 
Dengan cara ini humas akan dinilai sebagi sumber informasi yag 
akurat dan dapat dipercaya oleh media. 
c. Menyediakan salinan yang baik 
Menyediakan salinan yang baik dapat dilakukan dengan 
menyediakan reproduksi foto-foto yang baik, menarik, dan jelas. 
d. Bekerja sama dalam penyediaan materi 
Sebagai contoh seorang praktisi public relations dan pers 
dapat bekerja sama dalam mempersiapkan sebuah acara wawancara 
atau jumpa pers dengan tokoh-tokoh tertentu. 
e. Menyediakan fasilitas verifikasi 
Praktisi public relations perlu memberikan kesempatan 
kepada para jurnalis untuk melakukan verifikasi (pembuktian 
kebenaran) atas setiap materi yang mereka terima. Contohnya, yaitu 
dengan mengijinkan para wartawan untuk langsung menengok 
fasilitas atau kondisi organisasi yang hendak diberitakan. Meskipun 
tidak semua organisasi atau perusahaan mengijinkan wartawan 
untuk mengetahui seluruh “isi perut” perusahaan. 
f. Membangun hubungan personal yang kokoh 
Hubungan personal yang kokoh akan tercipta dan terpelihara 
jika dilandasi oleh keterbukaan, kejujuran, dan sikap saling 
menghormati profesi masing-masing. Hubungan baik itu juga perlu 
dibangun dengan landasan profesionalisme masing-masing. 
Sejalan dengan prinsip-prinsip yang harus diperhatiakan public 
relations di atas, teori Agenda Building Information Subsides dari Gandy 
menyatakan public relations harus pro active dalam menyediakan 
informasi serta mempengaruhi media dan agenda publik. Tujuannya 
untuk memperluas sudut pandang organisasi terhadap isu-isu yang 
sedang berkembang, termasuk menawarkan solusi kemajuan organisasi 
di masa depan. Dengan mensubsidi informasi, harapannya dapat 
membentuk harmoni media relations karena media juga membutuhkan 
public relations sebagai penyedia informasi (Kriyantono, 2014: 324). 
Menurut Moore (2004: 217) terdapat beberapa bentuk aktivitas 
media relations yang sering dilakukan oleh public relations antara lain: 
• Pengiriman siaran pers 
• Penyelenggaraan konfrensi pers 
• Penyelenggaraan media gathering 
• Penyelenggaraan perjalanan pers 
• Penyelenggaraan special event 
• Penyelenggaraan wawancara khusus 
• Menjadi narasumber media 
Dalam melakukan aktivitas media relations yang baik, menurut 
teori Excellence James Grunig (dalam Kriantono, 2015), public 
relations harus selalu menjaga dimensi etis. Selain itu, menurut jurnal 
Maximizing Media Relations Through a Better Understanding of the 
Public Relations-Journalist Relationship: A Quantitative Analysis of 
Changes Over the Past 23 years (2009), mengelola keinginan 
merupakan konsep yang paling penting bagi praktisi public relations, 
baik ketika berurusan dengan klien dan juga ketika berkomunikasi 
dengan wartawan. Efektifitas hubungan antara kedua profesi bisa 
didapatkan apabila terdapat keinginan rasional yang tepat.  
Kesuksesan media relations paling sering bergantung pada 
pemahaman praktisi media relations pada audiens media. Menurut 
Curtin (dalam Supa dan Zoch, 2009), diperkirakan sebanyak 50% atau 
lebih konten koran harian berasal dari usaha media relations. Adapun 
informasi yang disediakan oleh praktisi media relations yang akan 
digunakan oleh wartawan seringnya bergantung pada beragam faktor, 
termasuk pandangan praktisi tentang apa yang patut dipertimbangkan 
dalam pembuatan berita, juga hubungan antara praktisi dan wartawan. 
Namun, walau kedua hal itu bisa jadi faktor paling penting, beragam 
faktor lain juga harus dipertimbangkan.  
Terdapat 2 isu yang kerap terjadi dalam media relations menurut 
Parsons (2004: 90), yaitu masalah kejujuran dalam berkomunikasi 
dengan wartawan dan akses wartawan ke perusahaan melalui public 
relations (termasuk akses public relations ke media tempat wartawan 
bekerja). Kedua isu ini berpotensi dapat mempengaruhi, tidak hanya 
hubungan praktisi media dan public relations saja, tetapi juga hubungan 
antara organisasi dan masyarakat yang menggunakan media massa 
sebagai saluran informasi. (Parsons, 2004: 90). 
Masalah kejujuran termasuk dalam dimensi Etis sesuai teori 
Excellence dari James Grunig yang telah dipaparkan sebelumnya. 
Parson berpendapat (2004), masalah kejujuran menjadi dilema etis bagi 
public relations karena terkait dengan anggapan “spin doctors” yang 
sering dilontarkan oleh para wartawan kepada public relations, dimana 
pendekatan dalam berkomunikasi dengan wartawan sering dilakukan 
dengan cara-cara yang tidak terhormat. Ketidakjujuran ini dapat terlihat 
dari sikap memberikan informasi yang tidak benar dan valid, atau 
informasi diberikan secara sepotong-sepotong yang dipahami sebagai 
“pancingan” atau public relations yang seharusnya menjadi sumber 
berita tetapi justru menjauh dari pers. Sikap-sikap tersebut, merupakan 
pendekatan dari strategi public relations untuk mendapatkan perhatian 
wartawan, namun sering tidak disadari sebagai pelanggaran etis.  
Masalah akses public relations ke wartawan dan media juga 
termasuk dalam isu dalam dimensi etis. Cara-cara yang digunakan untuk 
memperoleh akses media kerap diwarnai dengan suap. Parson 
mencontohkan pemberian bingkisan atau mengundang pesta sebagai 
bentuk suap dan dianggap tidak etis. Oleh karena itu, public relations 
harus mempertimbangkan berbagai potensi isu yang muncul sebelum 
memberikan layanan media relations kepada wartawan.  
4. Wartawan 
Teori mengenai wartawan penting untuk diketahui karena 
wartawan merupakan subjek dalam penelitian ini. Sub bab ini akan 
menjelaskan mengenai pengertian dan peran wartawan, serta penelitian 
yang berkaitan dengan media relations dari sisi wartawan. 
Wartawan adalah orang-orang yang melakukan pekerjaan 
kewartawanan dalam surat kabar, majalah, radio, televisi, maupun 
kantor berita (Junaedhi, 1991: 277). Dalam Peraturan Rumah Tangga 
Persatuan Wartawan Indonesia (PWI) Pasal 9 dicantumkan tentang 
siapa dan syarat-syarat wartawan sebagai berikut: 
“Wartawan ialah orang yang melakukan pekerjaan 
kewartawanan yang berupa kegiatan/ usaha yang sah 
berhubungan dengan perkumpulan, pengolahan, dan 
penyiaran dalam bentuk berita, pendapat, ulasan, gambar-
gambar, dan sebagainya dalam bidang komunikasi massa”. 
Wartawan sebagai profesional dalam menjalankan tugasnya 
dibimbing oleh kode etik. Di Indonesia, kode etik yang saat ini dikenal 
adalah Kode Etik Jurnalistik (KEJ) yang dikeluarkan oleh PWI. Dalam 
KEJ disebutkan aturan-aturan yang harus dipenuhi oleh seorang 
wartawan dalam menyajikan berita. Kode etik tersebut berfungsi untuk 
mendesak wartawan untuk berusaha keras melenyapkan distorsi dan 
penindasan berita, memastikan bahwa informasi yang diperolehnya 
benar-benar telah akurat, mengoreksi ketidakakuratan, dan melindungi 
kerahasiaan sumber-sumber informasinya.  
Menurut Kleden (1987) dalam Nurudin (2009: 138), pekerjaan 
seorang wartawan bukan pekerjaan teknis melainkan pekerjaan 
intelektual. Berita yang disajikan dalam koran bukan reproduksi 
mekanis dari sebuah peristiwa, melainkan hasil pergulatan dan 
dialektika yang intens antara peristiwa tersebut dengan persepsi dan 
kesadaran wartawan. Informasi maupun berita yang ditulis oleh 
wartawan tidak hanya dapat menambah pengetahuan, namun juga 
memberikan manfaat dan kebaikan kepada masyarakat yang 
membacanya. Maka, tak bisa dipungkiri bahwa wartawan adalah 
seorang ilmuan (Nurudin, 2009: 138). 
Peran terpenting profesi wartawan bagi kehidupan bernegara 
adalah sebagai watchdog yakni pengawas yang akan mengkritik 
kebijakan pihak yang berwenang atas kepentingan banyak orang. Setiap 
wartawan harus memiliki kemampuan intelejen untuk menganalisis 
suatu kasus atau peristiwa sehingga tidak ada lagi pejabat publik yang 
menyalahgunakan wewenangnya dan hak masyarakat sipil yang 
dicurangi.  
Sedangkan, peran wartawan bagi public relations adalah sebagai 
elemen penting dalam penyampaian informasi instansi atau 
perusahaannya kepada publik. Beynard C. Cohen (2015) menyatakan 
salah satu peran wartawan adalah sebagai penginformasi (informer) 
yang akan menjadi mata telinga masyarakat kemudian 
menginformasikan kepada masyarakat dengan netral dan tanpa 
prasangka apapun. Selain berperan sebagai penginformasi (informer) 
ataupun pelapor (reporter), wartawan juga menjadi penerjemah 
(interpreter) sebuah peristiwa. Sebelum menulis sebuah peristiwa 
menjadi berita, wartawan harus memverifikasi beberapa sumber berita 
sehingga apa yang ditulis menjadi laporan yang mendalam dengan 
bahasa yang mudah dimengerti oleh publik. 
Seorang wartawan yang baik seharusnya dapat menjaga 
netralitas saat menulis berita yang berkaitan dengan suatu instansi atau 
perusahaan. Kovach dan Rosenstiel (2001) dalam jurnal berjudul 
“Wartawan dan Budaya Amplop) (2015) menyatakan bahwa wartawan 
harus tetap bersikap independen terhadap objek yang diliputnya. Hal 
serupa juga tertera dalam Pasal 4 KEJ yang menyebutkan bahwa 
wartawan Indonesia menolak imbalan yang dapat mempengaruhi 
obyektivitas pemberitaan (KEJ, 2006). 
Temuan dalam jurnal penelitian yang ditulis oleh Nurjanah, 
Widyasari, dan Nurnisya (2015) dari Universitas Muhammadiyah 
Yogyakarta (UMY) dengan judul “Wartawan dan Budaya Amplop”, 
menunjukkan bahwa relasi yang baik antara wartawan dan praktisi 
public relations memainkan peranan penting dalam mencegah adanya 
budaya amplop dan perlu adanya strategi pengolahan isu yang bernilai 
berita. Selain itu, Kode Etik Jurnalistik (KEJ) yang dicetuskan asosiasi 
wartawan juga dapat dijadikan acuan yang kuat dalam kaitannya 
dengan larangan budaya amplop di kalangan wartawan. 
Temuan lain dalam jurnal penelitian yang sama menyebutkan, 
pengolahan isu menjadi hal penting agar menghasilkan berita yang 
menarik. Wartawan mengharapkan praktisi public relations dapat 
memberikan isu yang memiliki nilai berita sehingga bisa dikonsumsi 
oleh masyarakat. Event sederhana yang ada sebenarnya bisa diolah 
menjadi berita apabila dilihat dari kacamata wartawan. 
Menariknya, dalam penelitian tersebut terungkap bahwa tidak 
semua wartawan mau menerima amplop, bahkan banyak yang tidak 
setuju dengan budaya amplop karena hal tersebut bertentangan dengan 
pasal-pasal yang terdapat dalam Kode Etik Jurnalistik. Selain itu, 
pemberian amplop juga dapat mempengaruhi objektivitas wartawan 
dalam mencari berita. 
5. Kualitas Layanan (Service Quality) 
Kualitas layanan dalam penelitian ini berperan sebagai variabel 
penelitian. Konsep kualitas layanan perlu untuk ditelaah lebih dalam 
agar terdapat batasan yang jelas mengenai konsep kualitas layanan 
seperti apa yang digunakan dalam penelitian ini. 
Kualitas layanan adalah suatu ukuran seberapa baik kesesuaian 
antara pelayanan yang diberikan dengan harapan konsumen. Sementara 
itu, sebuah perusahaan yang memberikan pelayanan yang berkualitas 
berarti bekerja secara konsisten sesuai dengan harapan konsumen 
(Joewono dan Kubota, 2007).  
Sedangkan menurut Gasperzs (1997), pada prinsipnya kualitas 
pelayanan dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama, yaitu: 
persepsi masyarakat atas layanan yang nyata mereka terima dan layanan 
yang sesungguhnya diinginkan atau diharapkan. Jika kenyataannya 
lebih dari yang diharapkan masyarakat, maka layanan dapat dikatakan 
bermutu. Tetapi, jika kenyataannya kurang dari yang diharapkan 
masyarakat, maka layanan dapat dikatakan tidak bermutu. Apabila 
layanan kenyataannya sama dengan harapan masyarakat, maka layanan 
dapat dikatakan memuaskan.  
Skala service quality yang diusulkan oleh Parasuraman, 
Zeithaml, dan Berry (1988) secara luas digunakan untuk mengukur 
kualitas pelayanan. Skala ini berisi 22 item yang dibagi menjadi lima 
dimensi termasuk sifat bukti langsung (tangible), kehandalan 
(reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), dan 
empati (empathy). Berikut penjelasan mengenai masing-masing dimensi 
tersebut: 
a. Bukti Langsung (Tangible) 
Bukti langsung adalah bentuk aktualisasi nyata secara 
fisik dapat terlihat atau digunakan oleh pegawai sesuai dengan 
penggunaan dan pemanfaatannya yang dapat dirasakan 
membantu pelayanan yang diterima oleh orang yang 
menginginkan pelayanan, sehingga puas atas pelayanan yang 
dirasakan, yang sekaligus menunjukkan prestasi kerja atas 
pemberian pelayanan yang diberikan (Parasuraman, 2001: 32). 
Bentuk pelayanan bukti fisik biasanya berupa sarana dan 
prasarana pelayanan yang tersedia, teknologi pelayanan yang 
digunakan, performance pemberi pelayanan yang sesuai dengan 
karakteristik pelayanan yang diberikan dalam menunjukkan 
prestasi kerja yang dapat diberikan dalam bentuk pelayanan fisik 
yang dapat dilihat. 
b. Kehandalan (Realibility) 
Kehandalan menurut Parasuraman (2001) adalah setiap 
pegawai memiliki kemampuan yang handal, mengetahui 
mengenai seluk belum prosedur kerja, mekanisme kerja, 
memperbaiki berbagai kekurangan atau penyimpangan yang 
tidak sesuai dengan prosedur kerja dan mampu menunjukkan, 
mengarahkan dan memberikan arahan yang benar kepada setiap 
bentuk pelayanan yang belum dimengerti oleh masyarakat, 
sehingga memberi dampak positif atas pelayanan tersebut. 
Bentuk dimensi kehandalan dalam suatu organisasi dapat 
ditunjukkan dengan kehandalan pemberi pelayanan sesuai 
dengan bentuk-bentuk karakteristik yang dimiliki oleh pegawai 
tersebut, sesuai dengan keberadaan organisasi tersebut sehingga 
mempengaruhi bentuk kualitas pelayanan dari perusahaan. 
c. Daya Tanggap (Responsiviness) 
Daya tanggap menurut Tjiptono (2007) yaitu keinginan 
para staf dan karyawan untuk membantu para pelanggan dan 
memberikan pelayanan dengan tanggap. Sehingga dimensi 
kualitas daya tanggap ini di dalam sebuah perusahaan harus 
benar-benar diwujudkan secara baik agar konsumen merasa 
dihargai atas tanggapan atau respon dari perusahaan atas segala 
keinginan dari konsumen. Bentuk aktualisasi daya tanggap 
memerlukan adanya penjelasan yang bijaksana, mendetail, 
membina, mengarahkan dan membujuk agar menyikapi segala 
bentuk-bentuk prosedur dan mekanisme kerja yang berlaku 
dalam suatu organisasi, sehingga bentuk pelayanan mendapat 
respon positif (Parasuraman, 2001). 
 
d. Jaminan (Assurance) 
Jaminan adalah kemauan untuk menetapkan kerugian-
kerugian kecil (sedikit) yang sudah pasti sebagai pengganti/ 
substitusi kerugian-kerugian besar yang belum terjadi (Abbas 
Salim, 2007: 1). Bentuk aktualisasi dimensi jaminan menurut 
Zeithmal, dkk, 1990) meliputi kemampuan karyawan atas 
pengetahuan terhadap produk secara tepat, kualitas keramah 
tamahan, perhatian, dan kesopanan member pelayanan, 
keterampilan dalam memberikan informasi, kemampuan dalam 
memberikan keamanan dalam memanfaatkan jasa yang 
ditawarkan, dan kemampuan dalam menanamkan kepercayaan 
pelanggan terhadap perusahaan. 
e. Empati (Emphaty) 
Empati dalam pemasaran menurut Nursodik (2010) 
adalah perhatian secara individual yang diberikan perusahaan 
kepada pelanggan seperti kemudahan dalam menghubungi 
perusahaan, kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan 
pelanggan, dan kebutuhan pelanggannya. Bentuk aktualisasi 
dimensi empati dalam perusahaan ditunjukkan dengan 
kemampuan memahami orang yang dilayani dengan penuh 
perhatian, keseriusan, simpatik, pengertian dan adanya 
keterlibatan dalam berbagai permasalahan yang dihadapi orang 
yang dilayani. 
6. Kepuasan (Satisfaction) 
Selain kualitas layanan, kepuasan juga merupakan variabel 
dalam penelitian ini. Konsep mengenai kepuasan penting untuk dibahas 
karena sejalan dengan tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui 
seberapa besar kepuasan wartawan terhadap kualitas layanan yang 
diberikan oleh public relations di Surakarta. 
Dalam jurnal yang berjudul “Perceptions on the Relationship 
Between Public Relations Practitioners and Journalists” karya Kaur 
dan Shaari (2006), disebutkan Grunig dan Hon (1999) mengembangkan 
sebuah skala yang menguji organisasi - isu kepercayaan publik, 
mengendalikan mutualitas, komitmen, kepuasan, hubungan komunal 
dan hubungan pertukaran. Skala yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah kepuasan.  
Secara epistemologis, kepuasan (satisfaction) berasal dari 
bahasa Latin, yaitu satis yang berarti enough atau cukup, dan farcere 
yang berarti to do atau melakukan. Kepuasan menurut Kaur dan Shaari 
(2006) didefinisikan sebagai sejauh mana masing-masing pihak merasa 
saling menguntungkan terhadap yang lain karena harapan positif tentang 
hubungan diperkuat, dan manfaatnya lebih besar daripada biaya. 
Mengadopsi istilah kepuasan dari ilmu manajemen, kepuasan 
pelanggan menurut Kotler (2009: 147) adalah tingkat perasaan 
seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dirasakan 
dibandingkan dengan harapannya. 
Terdapat dua konsep umum tentang kepuasan, yaitu kepuasan 
pada transaksi yang spesifik (tingkat individu) dan kepuasan kumulatif 
(pengalaman konsumsi pelanggan) (Johnson, Anderson, dan Fornell, 
1995). Dalam penelitian bidang industri, kualitas layanan dan kepuasan 
sering digunakan secara berdampingan. Sejalan dengan hal tersebut, 
Tjiptono (2006) menyatakan pada dasarnya ada hubungan yang erat 
antara penentuan kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 
Oliver (dalam Lai dan Chen, 2011) menunjukkan bahwa 
penilaian kualitas layanan lebih spesifik sedangkan penilaian kepuasan 
lebih menyeluruh. Kualitas layanan juga berkaitan dengan penilaian 
kognitif, sedangkan kepuasan lebih dihubungkan dengan penilaian 
afektif. 
Penelitian ini mengacu pada kepuasan wartawan terhadap 
kualitas pelayanan departemen humas pada transaksi yang spesifik, 
yaitu berkaitan dengan konfirmasi dalam kesenjangan harapan dari 
atribut individu. Sedangkan kepuasan kumulatif dikonseptualisasikan 
sebagai kepuasan secara keseluruhan berkaitan dengan evaluasi 
menyeluruh setelah sebuah jasa memberikan pengalaman bertindak 
sebagai akibat dari kepuasan dengan atribut individu, yaitu kualitas 
pelayanan (Chen, 2008). 
F. Definisi Konsep 
Untuk memberikan keterangan penjelas berkaitan dengan istilah yang 
terkandung dalam variabel penelitian, maka peneliti akan mengemukakan 
definisi konsep dari masing-masing variabel penelitian: 
1. Kualitas Layanan (Service Quality) 
Kualitas adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan 
produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau 
melebihi harapan (Goetsch dan Davis dalam Gasperzs, 2001: 72). 
Layanan adalah aktivitas atau manfaat yang ditawarkan oleh satu 
pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 
menghasilkan kepemilikan apapun. Produksinya mungkin terikat atau 
tidak pada produksi fisik (Kotler, 2009: 467). 
Jadi, yang dimaksud dengan kualitas layanan adalah suatu 
aktivitas yang ditawarkan satu pihak kepada pihak lain guna memenuhi 
atau melebihi harapan pihak lain yang berhubungan dengan jasa, tidak 
berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan apapun. 
2. Kepuasan Wartawan 
Kepuasan adalah keseluruhan tanggapan afektif untuk sebuah 
perbedaan yang dirasakan antara ekspektasi dan manfaat yang dirasakan 
setelah mengkonsumsi (Oliver, 1999). 
Wartawan adalah orang-orang yang melakukan pekerjaan 
kewartawanan dalam surat kabar, majalah, radio, televisi, maupun kantor 
berita (Junaedhi, 277: 1991). 
Jadi, yang dimaksud dengan kepuasan wartawan adalah 
keseluruhan tanggapan afektif untuk sebuah perbedaan yang dirasakan 
oleh orang-orang yang melakukan pekerjaan kewartawanan dalam surat 
kabar, majalah, radio, televisi, maupun kantor berita antara ekspektasi dan 
manfaat yang dirasakan setelah mengkonsumsi. 
G. Definisi Operasional  
1. Kualitas Layanan (Service Quality) 
Kualitas layanan adalah suatu aktivitas yang ditawarkan satu pihak 
kepada pihak lain guna memenuhi atau melebihi harapan pihak lain yang 
berhubungan dengan jasa, tidak berwujud serta tidak menghasilkan 
kepemilikan apapun. Kualitas layanan yang diberikan public relations 
diukur berdasarkan dimensi Bukti Langsung (Tangibles), Empati 
(Emphaty), Daya Tanggap (Responsivness), Kehandalan (Reability), dan 
Jaminan (Assurance) yang diadopsi dari skala service quality dari 
Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988). 
 
 
 
 
 
Tabel I.1  
Dimensi dan Indikator Penelitian 
Dimensi Deskripsi Indikator 
Bukti Langsung 
(Tangibles) 
Bentuk aktualisasi nyata 
secara fisik dapat terlihat 
atau digunakan oleh 
pegawai sesuai dengan 
penggunaan dan 
pemanfaatannya yang 
dapat dirasakan 
membantu pelayanan 
yang diterima oleh orang 
yang menginginkan 
pelayanan, sehingga puas 
atas pelayanan yang 
dirasakan, yang sekaligus 
menunjukkan prestasi 
kerja atas pemberian 
pelayanan yang diberikan 
(Parasuraman, 2001: 32).  
a. Kenyamanan press room 
b. Kebersihan press room 
c. Ketersediaan minuman di press room 
d. Ketersediaan komputer di press room 
e. Ketersediaan akses internet/ WiFi di 
press room 
f. Kemudahan akses lokasi press room 
g. Kenyamanan ruang konferensi pers 
h. Kebersihan ruang konferensi pers 
i. Kemudahan akses lokasi ruang 
konferensi pers 
j. Kelayakan peralatan pendukung acara 
konferensi pers 
k. PR memberi press kit (siaran pers/ 
souvenir) sebelum acara konferensi pers 
l. Siaran pers dalam konferensi pers 
memiliki nilai-nilai berita 
m. Ketersediaan souvenir (mug, notebook, 
dsb) dalam konferensi pers 
n. Ketersediaan uang transportasi dalam 
konferensi pers 
o. Ketersediaan coffee break/ snack dalam 
konferensi pers 
p. Ketersediaan makan besar dalam 
konferensi pers 
q. Kenyamanan ruang media gathering 
r. Kebersihan ruang media gathering 
s. Tempat diselenggarakannya media 
gathering di restauran/ café 
t. Tempat diselenggarakannya media 
gathering di luar kota 
u. Ketersediaan souvenir (mug, notebook, 
dsb) dalam media gathering 
v. Ketersediaan uang transportasi dalam 
media gathering 
w. Ketersediaan coffee break/ snack dalam 
media gathering 
x. Ketersediaan makan besar dalam media 
gathering 
y. Kenyamanan tempat diselenggarakan 
acara khusus 
z. Kebersihan tempat diselenggarakan 
acara khusus 
aa. Kemudahan akses lokasi 
diselenggarakannya acara khusus 
bb. Kelayakan peralatan pendukung acara 
khusus 
cc. PR memberi press kit (siaran pers/ 
souvenir) sebelum acara khusus 
dd. Siaran pers dalam acara khusus 
memiliki nilai-nilai berita 
ee. Ketersediaan souvenir (mug, notebook, 
dsb) dalam acara khusus 
ff. Ketersediaan uang transportasi dalam 
acara khusus 
gg. Ketersediaan coffee break/ snack dalam 
acara khusus 
hh. Ketersediaan makan besar dalam acara 
khusus 
ii. Ketersediaan data-data pendukung 
dalam wawancara eksklusif 
jj. Kerapihan pakaian PR saat bekerja 
Kehandalan 
(Realibility) 
Setiap pegawai memiliki 
kemampuan yang handal, 
mengetahui mengenai 
seluk belum prosedur 
kerja, mekanisme kerja, 
memperbaiki berbagai 
kekurangan atau 
penyimpangan yang tidak 
sesuai dengan prosedur 
kerja dan mampu 
menunjukkan, 
mengarahkan dan 
memberikan arahan yang 
benar kepada setiap 
bentuk pelayanan yang 
belum dimengerti oleh 
• Dalam acara Konferensi Pers: 
a. Undangan konferensi pers dikirim min. 
2 hari sebelum acara berlangsung 
b. Undangan konferensi pers dikirim 
langsung ke kantor redaksi 
c. Undangan konferensi pers dikirim 
langsung ke wartawan melalui gawai 
d.  Kedatangan wartawan dalam 
konferensi pers dikonfirmasi oleh PR 
e. PR mampu mengelola interaksi dalam 
konferensi pers 
f. PR mampu mendorong wartawan aktif 
bertanya di konferensi pers 
g. Narasumber jelas dalam mengklarifikasi 
isu perusahaan/ institusi 
h. PR mengirim press kit kepada wartawan 
yang tidak bisa hadir 
• Dalam acara Media Gathering: 
a. Undangan media gathering dikirim min.  
2 hari sebelum acara berlangsung 
b. Undangan media gathering dikirim 
langsung ke kantor redaksi 
masyarakat, sehingga 
memberi dampak positif 
atas pelayanan tersebut 
(Parasuraman, 2001). 
c. Undangan media gathering dikirim 
langsung ke wartawan melalui gawai 
d. Kedatangan wartawan dalam media 
gathering dikonfirmasi oleh PR 
e. PR mampu membaur dan berinteraksi 
dengan wartawan 
f. Media gathering berlangsung secara 
santai (informal) 
g. Media gathering menjadi ajang 
mengakrabkan diri antara PR dan 
wartawan 
• Dalam Acara Khusus (Special Event): 
a. Undangan acara khusus dikirim min. 2 
hari sebelum acara berlangsung 
b. Undangan acara khusus dikirim 
langsung ke kantor redaksi 
c. Undangan acara khusus dikirim 
langsung ke wartawan melalui gawai 
d. Kedatangan wartawan dalam acara 
khusus dikonfirmasi oleh PR 
e. Acara khusus membahas isu-isu terkini 
f. Acara khusus menghadirkan pembicara 
yang mumpuni dalam bidangnya 
g. PR mengirim press kit kepada wartawan 
yang tidak bisa hadir 
• Dalam Wawancara Eksklusif: 
a. PR merespon cepat permintaan 
wartawan untuk wawancara eksklusif 
b. PR mengonfirmasi ketersediaan 
narasumber dalam wawancara eksklusif 
kepada wartawan 
c. PR mampu mengatur jadwal wawancara 
eksklusif antara narasumber dan 
wartawan 
d. PR mampu membangun interaksi 
sebelum wawancara antara narasumber 
dan wartawan 
e. Narasumber kooperatif dalam 
menjawab pertanyaan wartawan 
• Dalam pekerjaan PR sehari-hari: 
a. PR memiliki pengetahuan yang baik 
tentang hal-hal yang menyangkut 
tugasnya 
b. PR mampu menyampaikan apa yang 
dipahami dengan baik kepada wartawan 
c. PR mampu membedakan hubungan 
professional kerja dan pribadi dengan 
wartawan 
Daya Tanggap 
(Responsiviness) 
Keinginan para staf dan 
karyawan untuk 
membantu para 
pelanggan dan 
memberikan pelayanan 
a. PR bekerja secara cepat 
b. PR bekera secara teliti 
c. PR ramah dalam memberikan pelayanan 
d. PR sabar dalam memberikan pelayanan 
e. PR sopan dalam memberikan pelayanan 
f. PR bersifat luwes dan terbuka kepada 
wartawan 
g. PR menanggapi dengan cepat (fast 
respon) saat dihubungi melalui gawai 
dengan tanggap 
(Tjiptono, 2007). 
h. PR mau menindaklanjuti keluhan 
wartawan 
i. PR menawarkan bantuan kepada 
wartawan yang mengalami kesulitan 
Jaminan 
(Assurance) 
Kemauan untuk 
menetapkan kerugian-
kerugian kecil (sedikit) 
yang sudah pasti sebagai 
pengganti/ substitusi 
kerugian-kerugian besar 
yang belum terjadi 
(Abbas Salim, 2007: 1). 
a. PR meminta hak jawab atas kesalahan 
pemberitaan yang menyangkut instansi/ 
perusahaannya 
b. PR mau bertanggung jawab atas 
kesalahan yang berkaitan dengan 
pekerjaannya 
c. PR mengirimkan perbaikan (revisi) 
terkait kesalahan pada undangan atau 
siaran pers 
d. PR meminta maaf jika terjadi kesalahan 
yang berkaitan dengan pekerjaannya 
e. PR meluangkan waktu untuk datang 
pada acara yang diselenggarakan kantor 
redaksi/ wartawan 
f. PR memberikan pelayanan yang sama 
antara satu wartawan dengan wartawan 
lainnya 
g. PR berterima kasih atas kehadiran dan 
bantuan wartawan 
Empati 
(Empathy) 
Perhatian secara 
individual yang diberikan 
perusahaan kepada 
a. PR mendengarkan dan memahami apa 
yang diucapkan dan dibutuhkan 
wartawan 
b. PR tidak memaksakan kehendak ketika 
menanyakan publikasi berita acara 
pelanggan seperti 
kemudahan dalam 
menghubungi 
perusahaan, kemampuan 
karyawan untuk 
berkomunikasi dengan 
pelanggan, dan 
kebutuhan pelanggannya 
(Nursodik, 2010). 
c. PR memberikan ucapan selamat ketika 
wartawan berulang tahun/ menikah/ 
melahirkan 
d. PR memberikan hadiah/ bingkisan 
ketika wartawan berulang tahun/ 
menikah/ melahirkan 
e. PR meluangkan waktu untuk 
menjenguk ketika wartawan/ keluarga 
wartawan sakit 
f. PR memberikan ucapan bela sungkawa 
ketika terdapat kerabat wartawan 
meninggal 
Sumber: Hasil Observasi Peneliti 
2. Kepuasan Wartawan 
Kepuasan adalah keseluruhan tanggapan afektif untuk sebuah 
perbedaan yang dirasakan oleh orang-orang yang melakukan pekerjaan 
kewartawanan dalam surat kabar, majalah, radio, televisi, maupun kantor 
berita antara ekspektasi dan manfaat yang dirasakan setelah 
mengkonsumsi. Kepuasan wartawan dapat diukur dari: 
a. Kepuasan wartawan secara keseluruhan terhadap press room 
b. Kepuasan wartawan secara keseluruhan terhadap acara konferensi 
pers yang selama ini diselenggarakan oleh public relations 
c. Kepuasan wartawan secara keseluruhan terhadap acara media 
gathering yang selama ini diselenggarakan oleh public relations 
d. Kepuasan wartawan secara keseluruhan terhadap acara khusus yang 
selama ini diselenggarakan oleh public relations 
e. Kepuasan wartawan secara keseluruhan terhadap wawancara 
eksklusif yang selama ini diselenggarakan oleh public relations 
f. Kepuasan wartawan secara keseluruhan terhadap kualitas layanan 
yang selama ini diberikan oleh public relations 
H. Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran penelitian disusun berdasarkan teori-teori dan 
konsep-konsep yang telah diuraikan dalam telaah pustaka. Teori-teori yang 
mendukung penelitian diantaranya adalah teori tentang Komunikasi, Public 
Relations, Media Relations, dan Wartawan. Sedangkan konsep yang menjadi 
variabel dalam penelitian adalah Kualitas Layanan dan Kepuasan.  
Berdasarkan uraian tersebut, sebagai dasar alur pemikiran dalam 
penelitian ini, maka peneliti membuat bagan kerangka pemikiran sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
Bagan 4. 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Sumber: Peneliti 
Bagan tersebut menunjukan keterkaitan antara teori-teori dan konsep-
konsep penelitian yang telah diuraikan pada sub bab telaah pustaka. Dalam 
bagan tersebut, proses komunikasi dilakukan oleh public relations dan 
wartawan. Sehingga, baik public relations maupun wartawan keduanya dapat 
berperan menjadi komunikator maupun komunikan. Proses komunikasi 
diantara keduanya pun secara tidak langsung telah membentuk media relations.  
Konsep kualitas layanan terbagi menjadi 5 dimensi yaitu Bukti 
Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan, dan Empati. Dimana dalam 
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kelima dimensi tersebut secara tidak langsung terdapat proses komunikasi yang 
terjalin antara public relations dan wartawan. Secara keseluruhan bagan 
kerangka pemikiran tersebut berusaha menggambarkan hubungan antara public 
relations dan wartawan melalui media relations, yakni kualitas layanan public 
relations ketika berkomunikasi menggunakan kelima dimensi kualitas layanan 
menyebabkan kepuasan wartawan. 
I. Metodologi Penelitian 
Metodologi adalah pengetahuan tentang berbagai cara kerja yang 
disesuaikan dengan objek studi ilmu yang bersangkutan. Dengan kata lain, 
metodologi menjelaskan tata cara dan langkah yang akan ditempuh untuk 
mencapai tujuan dari penelitian. 
1. Metode Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan peneliti adalah survei. Menurut 
Zikmund (1997) survei adalah satu bentuk teknik penelitian dimana 
informasi dikumpulkan dari sejumlah sampel berupa orang, melalui 
pertanyaan-pertanyaan. 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di kantor media massa dan perusahaan atau 
instansi di kota Surakarta, dimana terdapat wartawan yang aktif dalam 
menjalin hubungan (media relations) dengan praktisi public relations 
perusahaan atau instansi tersebut.  
3. Populasi dan Sampel 
a. Populasi 
Menurut Sugiyono (2010: 72) populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas: obyek atau subyek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam 
menetapkan populasi, peneliti menentukan kriteria-kriteria khusus, 
antara lain: (1) Wartawan di kota Surakarta yang termasuk dalam 
kategori bidang liputan Ekonomi Bisnis, Hukum Kriminal, Politik, 
Pendidikan, dan Pemerintah Kota; (2) menjalin hubungan kerja 
(media relations) dengan praktisi public relations sesuai dengan 
bidang liputannya; (3) bersedia untuk menjawab pertanyaan yang 
diajukan oleh peneliti.  Data jumlah keseluruhan populasi dalam 
penelitian ini yaitu 80 orang. 
b. Sampel  
Sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang diteliti 
(Arikunto, 2006: 109). Salah satu metode yang digunakan untuk 
menentukan jumlah sampel adalah menggunakan rumus Slovin 
(Sevilla et. al., 1960: 182), yaitu: 
  n = 
𝑁
1+N𝑒2 
  
  Dimana, 
  n :  jumlah sampel 
  N : jumlah populasi 
  e : batas toleransi kesalahan (error tolerance) 
  Maka didapatkan sampel penelitian yang berjumlah 67 
orang. Dengan rincian perhitungan sebagai berikut: 
  n = 
80
1+ 80(0,05)2 
 = 
80
1,2 
 = 67 orang  
4. Teknik Sampling 
Penelitian ini menggunakan teknik probability sampling yaitu 
random sampling. Menurut Sugiyono (2010: 57) random sampling 
dinyatakan simple (sederhana) karena pengambilan sampel anggota 
populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam 
populasi itu.  
5. Sumber Data 
Sumber data adalah informasi yang menjadi bahan dalam sebuah 
penelitian. Sumber data dibagi menjadi dua tipe, yaitu data primer dan 
sekunder (Iskandar, 2013: 77-78). 
a. Data Primer, yaitu data yang dikumpulkan langsung dari objek yang 
diteliti. Pengumpulan data tersebut dilakukan dengan mengunjungi 
objek yang diteliti untuk melakukan survei. Data primer dalam 
penelitian ini adalah data yang akan peneliti dapatkan pada saat 
melakukan survei dengan wartawan. 
b. Data Sekunder, yaitu data yang dikumpulkan sebelumnya dengan 
alasan permasalahan spesifik yang dihadapi. Data sekunder dalam 
penelitian ini didapatkan dari literatur, laporan, jurnal, artikel, 
halaman web dan sumber lainnya yang berkaitan dengan fokus 
penelitian.  
6. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam melakukan penelitian, peneliti menggunakan beberapa 
teknik pengumpulan data diantaranya: 
a. Kuesioner 
Teknik pengumpulan data dengan menggunakan daftar 
pertanyaan formal yang bersifat scaled response questions. Scaled 
response questions yang digunakan adalah non comparative scaling 
dengan metode Likert Scale berjenjang lima dengan nilai terdiri dari 
angka 1 sampai dengan 5. Setiap pertanyaan dalam kuesioner 
diberikan 5 pilihan jawaban. Pilihan jawaban sangat puas memilik 
skor 5, puas memiliki skor 4, antara puas dan tidak memiliki skor 3, 
tidak puas memiliki skor 2, dan sangat tidak puas memiliki skor 1. 
Kuesioner sendiri merupakan jenis data primer karena diperoleh 
langsung dari responden. 
b. Literatur 
Teknik pengumpulan data dengan jalan mencari literatur, 
laporan, jurnal, artikel, halaman web dan sumber lainnya yang 
berkaitan dengan fokus penelitian. Data yang diperoleh tersebut 
termasuk jenis data sekunder. 
7. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah top 
two boxes. Top two boxes merupakan metode yang digunakan untuk 
perhitungan berdasarkan jawaban responden, atau dapat juga 
dideskripsikan dengan persentase. Metode ini menggabungkan persentase 
responden memilih respon positif dalam skala Likert. Jika diukur dalam 
lima skala, top two boxes akan menggabungkan persentase responden yang 
memilih jawaban dua skala teratas (Lin dan Wathen, 2008). 
Setelah didapatkan hasil data melalui analisis top two boxes, 
selanjutnya hasil data tersebut diinterpretasikan dengan teknik statistik 
deskriptif. Menurut Sugiyono (2010: 148) statistik deskriptif adalah 
statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku 
untuk umum atau generalisasi. 
 
